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摘要 : [ 目的 ] 实现 O020(Online to Offline) 模 式 下 较为 客观 精准 的 用 户 分 类 ,对 不 同 用 户 群 体制 定 相应 的 服务 策 
略 。【 方 法 ] 设计 基于 潜在 类 别 分 析 (LCA) 的 020 用 户 分 类 模型 , 使 用 LCA 方法 对 用 户 进行 分 类 ， 以 餐饮 团购 


020 为 例 验证 LCA 方法 应 用 于 020 用 户 分 类 的 简单 高 效 性 。[ 结果 ] 将 用 户 分 为 潜力 型 、 忠 诚 好 奇 型 、 谨 慎 型 


和 挑剔 型 4 类, 针对 不 同 的 用 户 类 型 , 分 析 其 潜在 特征 和 潜在 群体 类 型 ， 并 据 此 提出 相关 营销 策略 。【 局 限 ] 对 
用 户 特 征 使 用 二 分 类 方法 ， 人 为 对 源 数 据 进 行 处 理 ,在 进行 二 分 类 时 分 界线 的 选 定 具有 主观 性 。[ 结论 ] LCA 可 
以 实现 020 用 户 分 类 及 精准 营销 , 扩展 了 潜在 类 别 模型 的 应 用 范围 。 


关键 词 : 020 ”潜在 类 别 分 析 ”用户 分 类 CH 
分 类 号 : F713.36 G35 
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随 着 移动 互联 网 的 发 展 ,O20 服务 能 够 在 线 上 线 
下 协同 为 客户 提供 更 佳 体验 , 在 餐饮 、 旅 游 、 娱 乐 、 
零售 、 婚 嫁 和 汽车 等 行业 得 到 迅猛 发 展 。 由 于 能 够 实 
时 获取 用 户 交 易 数 据 与 行为 数据 , 一 对 一 精准 营销 ， 
在 线 上 电子 商务 中 得 到 广泛 应 用 。 但 020 服务 线 下 信 
息 的 实时 获取 仍旧 是 难点 ， 因 而 很 难 实现 020 用 户 的 
一 对 一 精准 营销 。 可 行 的 办 法 是 依据 020 用 户 线 上 和 
线 下 的 特征 对 用 户 进 行 分 类 , 针对 不 同类 别 用 户 的 特 
征 制定 不 同 的 营销 策略 。 
虽然 目前 关于 互联 网 用 户 分 类 的 研究 有 很 多 , 但 
主要 采用 K-means"!, K-medoids??!, KNN 
法 , 其 K 值 和 聚 类 个 数 是 人 为 主观 根据 经 验 设 定 , 并 
没有 准确 的 依据 。 而 且 国 内 研究 者 侧重 从 行为 和 人 口 
统计 维度 中 对 用 户 进 行 分 类 ,如 Guan 等 外 根据 用 户 行 
为 属性 和 基本 属性 建立 分 类 模型 , 缺少 对 用 户 的 心理 
特征 分 析 ， 对 用 户 特征 分 析 不 全 面 。 也 有 研究 使 用 结 
构 方 程 模型 中 、 因 素 分 析 法 外 对 用 户 特 征 进行 统计 分 
析 , 而 O20 用 户 属性 特征 变量 (如 心理 特征 ) 属 于 分 类 
变量 , 结构 方程 模型 、 因 素 分 析 等 方法 并 不 能 处 理 分 
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类 变量 , 需要 用 能 够 处 理 分 类 变量 的 方法 对 020 用 户 
进行 分 类 。 此 外 , 在 理论 上 , O20 服务 是 一 个 新 兴 的 研 
究 领 域 , 国内 对 020 服务 用 户 分 类 研究 较 少 , 不 能 满 
足 分 类 需求 。 

潜在 类 别 分 析 (Latent Class Analysis, LCA) 具 有 能 
够 处 理 分 类 变量 、 不 用 预先 设 定 分 类 个 数 等 特点 ， 避 
免 了 预先 设 定 分 类 个 数 的 主观 性 , 已 被 广泛 应 用 于 对 
心理 、 人 情绪 和 行为 诊断 等 问题 研究 群体 潜在 异 质 
性 ,本 文 借鉴 LCA 优点 将 其 应 用 于 020 用 户 分 类 , 结 
合 O20 用 户 心 理 和 行为 特征 建立 最 优 潜在 类 别 模型 ， 
依据 客观 数据 实现 用 户 精准 分 类 , 根据 分 类 结果 的 潜 
在 特征 提出 相应 营销 策略 , 解决 了 线 上 线 下 资源 难以 
整合 的 问题 ,本 文 使 用 真实 调查 数据 验证 了 LCA 应 用 
于 020 用 户 分 类 的 有 效 性 。 


2 020 用 户 特 征 分 析 及 用 户 属性 抽取 


O20(Online to Offline) 概 念 是 Rampell 在 2010 年 
月 提出 的 ,至 今 并 没有 统一 的 定义 。2013 年 张波 
提出 ，O20 就 是 在 移动 互联 网 时 代 , 生活 消费 领域 通 
过 线 上 和 线 下 互动 的 一 种 新 型 商业 模式 ,并 且 正 延伸 
到 各 行 各 业 。O20 模式 即 是 线 上 交易 或 预定 线 下 消费 
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体验 , 具体 消费 流程 如 图 1 所 示 。 比 如 在 美 团 上 搜索 
火锅 店 信息 ,进行 火锅 餐 券 团 购 ,， 在线 上 完成 付款 后 
用 户 会 收 到 系统 发 出 的 验证 码 , 用 户 在 有 效 期 内 去 实 
体 店 消费 , 消费 时 出 示 验 证 码 即 可 ,用餐 结束 ， 可 选 
择 对 该 店 进行 评价 ,购买 过 程 完 成 。 传 统 的 网 购并 没 
有 线 下 实体 店 消费 这 一 环节 ， 而 线 下 消费 是 核心 , £X 
上 无 法 控制 核心 体验 。 


验证 码 >( 线 下 消费 


口味 、 服 务 态度 、 环 境 、 折 扣 … 
图 1 020 消费 流程 


O20 服务 改变 了 人 们 的 生活 方式 和 用 户 特征 [9、 
需求 , O20 服务 用 户 有 以 下 特点 : 

(1) 碎片 化 。 移 动 互联 网 时 代 , 智能 手机 、4G 网 
络 、 手 机 二 维 码 和 电子 凭证 等 技术 手段 的 发 展 ， 导 致 
言 息 的 传播 、 获 取 方 式 和 个 人 消费 行为 进入 “碎片 化 ” 
模式 ,用 户 迅速 在 各 种 信息 之 间 跳 转 ， 从 而 导致 营销 
渠道 ( 微 博 、 微 信 、 论 坛 、 视 频 网 站 、 地 铁 、 广 告 牌 、 
小 传单 等 ) 的 碎片 化 ,以 充分 利用 用 户 碎 片 化 的 时 间 。 
未 来 的 020 就 是 把 线 下 的 细微 流量 整合 起 来 , 在 适当 
的 地 点 , 适当 的 时 间 , 将 适当 的 商品 (服务 ) 以 适当 的 
数量 和 适当 的 价格 提供 给 适当 的 使 用 者 。 根 据 时 间 碎 
片 化 和 渠道 碎片 化 的 特征 , 选择 用 户 的 消费 时 间 和 用 
户 的 商品 信息 获取 渠道 作为 用 户 属性 。 

(2) 涉及 线 上 和 线 下 。020 的 营销 渠道 、 支 付 方 
式 等 都 涉及 到 线 上 和 线 下 。 用 户 的 体验 和 分 享 、O20 
闭环 最 终 完 成 都 是 线 上 和 线 下 的 共同 作用 。 因 此 , 选 
择 支 付 方式 、 用 户 来 源 渠道 作为 用 户 属性 。 

(3) 追求 便捷 性 。 各 种 移动 支付 和 定位 技术 的 发 展 ， 
让 支付 和 取得 电子 凭证 变 得 方便 快捷 , 促进 了 O20 的 
发 展 , 使 商家 和 用 户 之 间 形 成 一 种 “点 对 点 ”的 关系 , K 
现 用 户 随 时 随地 预订 或 消费 , 方便 服务 商 随时 更 新 商 
品 或 活动 信息 并 传递 给 用 户 , 采用 多 种 渠道 进行 低 成 
本 营销 ,这 种 消费 和 信息 获取 的 便捷 性 提高 了 用 户 的 消 
JE, 因此 , 选择 用 户 的 消费 频率 作为 用 户 属性 。 

(4) 情感 化 。020 新 商业 模式 下 , 个 体 行为 倾向 于 
相信 自己 的 主观 感觉 和 朋友 推荐 而 非 冷静 的 头脑 。 比 
如 ,接收 到 一 些 新 事物 的 推送 信息 ,好奇 心 较 强 的 用 户 
就 会 去 消费 ; 当 用 户 购 物 过 程 中 想 要 休息 或 者 感到 饥 
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俄 时 正好 收 到 餐馆 推送 的 优惠 活动 ,就 可 能 会 下 单 去 
餐馆 消费 ; 听 到 朋友 对 某 种 商品 的 推荐 , 也 可 能 会 去 消 
费 。 此 时 , 商品 的 距离 、 价 格 、 个 人 收入 、 个 人 对 新 鲜 
事物 的 态度 以 及 对 他 人 评价 的 态度 等 都 会 对 用 户 的 消 
费 产 生 影响 , 因此 选择 这 些 影 响 因 素 作为 用 户 属性 。 
根据 的 O20 用 户 特点 及 已 有 相关 研究 上 本文 
中 抽取 相应 的 用 户 属性 包括 : 基本 属性 、 行 为 属性 、 
心理 属性 三 个 维度 的 特征 属性 ， 具体 如 表 1 所 示 : 

表 1 用 户 属性 列表 


属性 维度 属性 名 属性 定义 
性 别 Tr pen 
基本 属性 
ARE ARA JP AJIICA 
" 用 户 每 个 月 使 用 020 服 
消费 频率 
务 的 次 数 
T 
a 用 户 进行 消费 时 所 选择 的 
ILES 
mm 用 户 对 商品 或 服务 的 距离 
IER 的 关注 程度 
用户 偏好 于 在 什么 时 间 消 
APENA 费 (周末 或 非 周末 ) 
T 用 户 对 商品 或 服务 的 价格 
心理 属性 (Uma 的 关注 程度 
SPOS 用 户 对 商品 评价 或 服务 评 
PEDIR 价 的 关注 程度 
"c j 户 通过 什么 渠道 获得 商 
信息 获取 渠道 品 或 服务 信息 
对 新 鲜 事物 的 态度 用户 对 新 事物 的 接受 程度 


3 基于 LCA 的 020 用 户 分 类 方法 


31 用户 分 类 流程 

基于 LCA 的 O20 用 户 分 类 主要 是 根据 O20 用 户 
的 特征 , 选取 相关 属性 建立 潜 类 别 模型 (Latent Class 
Model, LCM), 利用 Mplus 中 模型 拟 合 方 法 , 对 LCM 
模型 进行 拟 合 , 选择 最 优 模型 ， 对 模型 进行 参数 化 以 
及 归 类 分 析 。 图 2 为 分 类 流程 图 : 


数据 准备 ， 收 集 相关 O20 用 户 数据 


选择 用 户 属性 ， 建 立 潜 类 别 分 类 模型 (LCM) 


依据 调查 数据 ， 分 析 AIC、 BIC 等 指标 ， 选择 最 优 模型 


利用 Mplus 程 序 ， 计 算 慨 率 分 布 值 ， 进 行 模型 参数 化 


通过 归 类 计算 得 到 用 户 分 类 结果 


图 2 基于 LCA 的 020 用 户 分 类 流程 
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3.20 ”基于 LCA 的 020 用 户 分 类 建 模 
根据 上 文选 取 的 O20 用户 属性 ,基于 LCA 方 法 
建立 020 用 户 分 类 模型 ， 如 图 3 所 示 。LCA 的 使 用 
的 基本 假设 是 各 外 显 变量 (用 户 属 性 ) 之 间 具 有 局 部 
独立 性 。 而 LCM 是 以 零 模型 为 假设 的 模型 ， 即 假设 


f 


ChinaXiv 合 作 期 刊 


研究 文 


外 显 变量 之 间 具 有 完全 独立 性 ， 从 零 模型 开始 逐渐 
增加 潜在 类 别 的 个 数 ， 比 较 各 模型 的 评价 指标 ， 从 
而 确定 最 优 模型 ， 利用 潜在 类 别 变 量 来 解释 外 显 
变量 之 间 的 关联 ， 进 而 维持 外 显 变 量 之 间 的 局 部 
独立 性 。 


~ O20 用 户 属 性 
EN | 局 一 SC IA m 
用 户 数据 E 数据 准备 部 FI E Ww | ul | u2| --- |ur Pan se 
( 数据 清理 ) B|—— | Ce a RROAN 
O> —— N| pg (C 行为 属性 ) " COO N a A | 
LE ， s [ELT PG 5t | | 
(数据 归 一 化 ) | v| < eb b | 计 A J 
Sa OM | mm lA LCA N A J 
"di EST ^ \/ DS: EA E ` J K oS 2 ^ 
MES 区 分 ) VP-(pl.p2---pn DS Decr 


H3 020 用户 分 类 模型 


LCA 数学 模型 如 公式 (DPI 所 示 : 
T. 
nip c n ni n n () 
t-l 


Kp, X 为 潜 变 量 ， 有 (0712, T) 280; A、B、 
C 为 三 个 用 户 属性 , 属性 值 分 别 为 i, j, k o njo 表示 


潜 类 别 模型 联合 概率 。 re 为 潜 变 量 X 属于 第 t 个 类 别 


T 
时 的 概率 , 且 》 nr slo np 表示 在 X 属于 第 t 个 类 


t-l 


别 条 件 下 A=i 的 条 件 概率 , 即 P(A—i[X—0, 其 他 同 理 。 
3.3 ”模型 拟 合 及 参数 估计 方法 

对 于 探索 性 LCA, 通常 依据 Pearson-x*、 似 然 比 
卡 方 、AIC 准则 (Akaike Information Criterion) 和 BIC 
准则 (Bayesian Information Criterion) 等 1 统计 指标 确 
定 潜在 类 别 数量 。 其 中 AIC, BIC 是 潜 类 别 模型 中 使 
用 最 为 广泛 的 评价 指标 。Lin 等 中指 出 当 样 本 的 数量 
超过 1000 时 宜 采用 BIC 指标 , 而 低 于 1000 则 AIC 
更 佳 ,本 文选 择 AIC .BIC、SSBIC(Sample-Size Adjusted 
BIC), Pearson-X? 及 Entropy( 丧 ) 值 作为 拟 合 的 评价 指 
标 。 其 中 AIC、BIC、SSBIC Pearson-X^ 值 均 为 越 小 
越 好 ，Entropy 指 的 是 某 种 事件 不 确定 性 的 大 小 , 值 越 
大 表明 事件 的 不 确定 性 越 大 。 

潜 类 别 模型 进行 参数 估计 时 主要 使 用 极 大 似 然 
(Maximum Likelihood, ML) 法 ,其 迭代 过 程 常用 的 算 
法 有 多 种 ，Mplus 软件 在 处 理 二 分 变量 时 默认 使 用 
MLR(Maximum Likelihood Estimator with Robust 
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Standard Errors) 方 法 求 得 各 个 变量 的 条 件 概率 和 洪 在 
类 别 概率 。 该 方法 是 一 种 修正 的 边际 极 大 似 然 估 计 ， 
在 Mplus 中 称 为 MLR, 标准 误差 采用 Sandwich 估计 
ik, 适应 于 非 正 态 数据 和 小 样本 估计 。 具体 MLR 解释 
见 参考 文献 [23] 和 Mplus MAFIE. 
34 归 类 
根据 参数 估计 结果 , 对 O20 服务 用 户 进行 归 类 ， 

以 便 根据 分 类 结果 为 企业 提供 合适 的 020 社会 化 营 
肖 和 分 类 管理 策略 。 具 体 分 归 类 步骤 如 下 : 

(1) 根据 公式 (1) 计 算 用 户 潜 类 别 模型 联合 概率 。 

(2) 依据 贝 叶 斯 后 验 概率 理论 对 每 个 个 体 进行 潜 
在 分 类 , 计算 公式 如 下 : 


hr 


nABCX 
XABC_ “ikt 
Tük TT —— 2) 
ABCX 
Tijkt 
tl 


T 
Hop, sXC 为 潜在 类 别 概率 , H Dn% =1， 
t-l 


UJ 


rcx 表示 X 属于 第 t 个 潜在 类 别 ,上 且 各 用 户 属性 分 
别 为 i. j、k 水 平时 的 概率 ，》 mABcx 表示 T 个 类 别 
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4 实证 分 析 


4.4 源 数据 采集 及 预 处 理 
本 研究 资料 为 餐饮 团购 O20 的 用 户 使 用 情况 调查 
数据 。 由 于 餐饮 O20 本 身 涉及 到 的 群体 比较 广泛 , 收 


入 属性 对 餐饮 影响 不 大 , 设计 调查 问卷 时 删除 了 该 属 
生 。 采 用 网 络 问卷 调查 法 ， 即 通过 “问卷 星 ” 平 台 设 计生 
成 问卷 , 并 发 填写 问卷 的 链接 到 同学 、 老 师 、 朋 友 、 亲 
友 QQ 群 和 朋友 圈 进 行 问 卷 填写 邀请 ,问卷 填写 时 间 为 
20154E4 H 22 H8] 4 H 26 日 , 共 收 回收 问卷 338 份 , 其 
中 有 效 问 卷 327 份 ， 有 效率 达 96.75%。 

结合 所 选用 户 属 性 对 所 得 数据 进行 预 处 理 , 根据 
数值 分 布 情况 将 相关 选项 进行 合并 ， 如 : 调查 问卷 中 
的 第 3 题 的 选项 每 月 1-2 次 、 很 少 使 用 和 没 用 过 这 三 
个 选项 合并 为 :2 次 以 下 ; 大 于 2 次 改 为 :2 次 以 上 , 就 
形成 了 表 2 中 的 题目 B; 将 调查 问卷 中 的 第 6 题 选项 
中 优惠 活动 、 实 体 店 宣传 和 其 他 活动 三 个 选项 归 为 : 
优惠 及 活动 ,最 后 一 项 为 : 朋友 推荐 , 就 形成 了 表 2 中 
的 题目 E; 同 理 , 将 第 7 题 的 前 两 项 归 为 一 项 : 有 限制 
的 接受 , 后 一 项 为 : 很 乐意 接受 , 就 形成 了 题目 F; 将 
第 8 题 的 多 选 题 , 选项 中 选择 为 关注 , 不 选择 为 不 关 
注 , 该 题目 可 表示 为 表 2 中 的 题目 G、H、I; 问卷 中 选 
项 为 两 项 的 题目 不 变 , 一 共 整 理 得 到 9 个 观测 变量 ， 
经 过 预 处 理 后 的 基本 情况 如 表 2 所 示 : 

表 2 327 名 被 调查 者 对 问卷 的 回答 基本 情况 统计 


m 


"T 基本 情况 N % 
人 性别 E "m 15 
B 月 使 用 频率 Bs 
C 支付 方式 a 
D 使 用 时 间 ie E 
信息 获取 江道 EAE NE 
对 新 事物 的 态度 ppe 37 qn 
G 对 价格 的 第 感度 A e a 
maaga SA i 
EBRR TAE D. 


CDhttp://www.statmodel.com/. 


为 了 方便 数据 的 统计 分 析 ， 再 对 数据 进行 预 处 理 ， 
性 别 “ 男 ” 记 为 “0”“ 女 ” 记 为 "1”， 月 使 用 频率 “2 次 及 以 
上 ” 记 为 “0”、“ 两 次 以 下 ” 记 为 “1”, C, D, E, F, G, 
H、I 题 目 依 次 同 理 标记 。 
4.2 ”模型 拟 合 与 选择 

Mplus 是 进行 潜在 类 别 分 析 的 主流 软件 ， 因 此 选 
用 Mplus 软件 对 020 用 户 数 据 进行 潜在 类 别 分 析 。 
表 3 中 给 出 了 相关 拟 合 指标 的 结果 。 


43 潜 类 别 模型 拟 合 结果 


指标 
模型 
l classes 3099.923 3134.033 3105.485 962.429 0 
2 classes 3038.507 3110.561 3050.249 644.487 0.556 
3 classes 3020.569 3130.478 3038.491 437.170 0.664 
4 classes 3009.024 3156.832 3033.126 407.043 0.770 
5 classes 3014.338 3200.016 3044.670 387.528 0.825 
6 classes 3021.562 3245.170 3058.024 379.763 0.860 
7 classes 3037.323 3298.831 3079.996 341.591 0.853 


AIC BIC SSBIC P-x? Entropy 


由 于 各 指标 均 为 越 小 越 好 ，Lin 等 所 指出 当 样 本 
的 数量 超过 1 000 时 宜 采 用 BIC 指标 ， 而 低 于 1 000 则 
AIC 更 佳 ,因此 对 于 AIC 和 BIC 以 AIC 最 小 为 标准 ,这 
时 选择 为 四 分 类 , 而 SSBIC 的 值 也 是 四 分 类 最 小 ， 
P-X? 增加 到 五 分 类 并 没有 明显 改善 ,同时 考虑 到 模型 
的 简洁 性 ， 应 选择 四 分 类 模型 ， 而 此 时 的 箭 值 也 在 可 
接受 范围 内 , 综合 考虑 各 指标 ,选择 四 分 类 模型 为 最 
优 模 型 。 
4.3 ”模型 参数 估计 

按照 四 类 别 潜在 类 别 分 析 模 型 , 运行 Mplus 软件 ， 
对 潜 类 别 概 率 和 潜 类 别 下 各 项 目 条 件 概 率 进 行 估计 ， 
结果 如 表 4 所 示 。 可 知 , 题目 G 中 结果 1 代表 的 关注 
价格 的 用 户 , 在 4 个 类 别 中 占 比 都 很 高 , 说 明 被 调查 
者 对 价格 比较 关注 ; 题目 C 中 结果 0 代表 的 线 上 支付 ， 
可 以 看 出 Class1 , Class2 Class4 分 别 有 87.496, 78.796. 
82.8% 的 人 选择 线 上 支付 方式 ; 题目 B 中 Class2 和 
Class. 中 月 消费 频率 大 于 两 次 分 别 有 82.696. 62.8%; 
同时 , 题目 A 中 Class2 和 Class4 中 女性 占 比 分 别 为 
79.5% 、56.9%; 相应 地 , Classl 和 Class3 中 月 消费 频率 
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小 于 两 次 的 占 比较 高 的 人 群 在 A 中 显示 为 男性 比例 居 
高 ， 可 知 女性 月 消费 频率 高 于 男性 。 
表 4 9 个 条 目的 条 件 概率 和 潜在 类 别 概率 


潜 类 别 条 件 概 率 


题目 “结果 
Classl Class2 Class3 Class4 
0 0.615 0.205 0.585 0.431 
1 0.385 0.795 0.415 0.569 
" 0 0.4 0.826 0.257 0.628 
1 0.6 0.174 0.743 0.372 
@ 0 0.874 0.787 0.449 0.828 
1 0.126 0.213 0.551 0.172 
D 0 0.933 0.93 0.206 0.836 
1 0.067 0.07 0.794 0.164 
" 0 0.891 0.761 0.767 0.97 
1 0.109 0.239 0.233 0.03 
ý 0 0.878 1 0.532 1 
1 0.122 0 0.468 0 
0 0.207 0.238 0.527 0.04 
1 0.793 0.762 0.473 0.96 
0 0.783 1 0.655 0 
1 0.217 0 0.345 1 
i 0 0.634 0 0.146 0 
1 0.366 1 0.854 1 
潜 类 别 概率 0.364 0.168 0.073 0.395 


具体 来 说 ， 有 36.4% 的 被 调查 者 属于 Class1， 此 类 
中 男性 居多 占 61.5%，60% 的 人 月 消费 频率 在 两 次 以 
下 ，89.1% 的 人 通过 优惠 活动 获取 商家 的 产品 或 服务 ， 
93.3% 的 人 在 非 工 作 日 消费 ， 大 部 分 人 对 距离 、 评 价 信 
息 不 关注 , 但 有 63.4% 的 人 关注 价格 , 该 类 人 群 的 特 
点 是 消费 频率 不 但 较 关 注 价 格 , 来 源 渠 道 为 优惠 及 活 
动 ， 只 要 宣传 得 当 , 消费 潜力 很 大 ,可 将 其 定义 为 “ 洪 
力 型 "用 户 ; 有 16.8% 的 被 调查 者 属于 Class2, 此 类 人 
群 不 同 于 Classl, 女性 居多 , 占 79.5%, 有 82.6% 的 用 
户 月 消费 频率 大 于 两 次 , 该 类 人 群 100% 关 注 价格 ， 消 
费 频 率 高 、 愿 意 接 受 新 事物 ,可 将 其 定义 为 “忠诚 好 奇 
型 "用 户 ; 有 7.3% 的 被 调查 者 属于 Class3， 此 类 用 户 区 
别 于 前 两 类 的 特征 主要 有 : 79.4% 的 用 户 选 择 在 工作 
日 消费 , 76.7% 通 过 朋友 推荐 获得 商家 的 产品 或 服务 信 
E, 而 且 该 类 用 户 中 有 55.1% 的 人 选择 线 下 支付 方式 ， 
显著 高 于 其 他 三 类 ，85.4% 的 用 户 都 关注 评价 , 尽量 避 
fe S, upxg CA SETUWT HH PC. 39.5% 的 被 调查 
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者 被 分 到 Class4， 其 与 Class2 在 大 多 数 属性 上 比例 差 
别 不 大 , 但 是 明显 不 同 的 是 他 们 对 服务 或 商品 的 价 
格 、 距 离 和 评价 都 非常 关注 ， 比 较 挑 吻 ， 可 定义 为 “ 挑 
AI" HP: 
44 潜在 分 类 结果 

对 最 优 模型 进行 参数 化 后 ,根据 所 得 各 个 类 别 
的 潜 类 别 概率 和 各 个 条 目的 条 件 概率 计算 分 类 到 各 
个 类 别 的 后 验 概率 , 通过 公式 (1) 及 公式 (2) 计 算 分 类 
概率 , 依据 后 验 概率 最 大 原则 得 到 分 类 结果 ,如 表 5 
所 示 。 其 中 , Class1-Class4 的 人 数 分 别 为 119、55、 
24 和 129。 


RS 潜在 类 别 模型 个 体 分 类 结果 


原始 数据 分 类 概率 nm 
(ABCDEFGHI 频数 Calssl Class2 Class3 Classd “^ 
111111111 0 0.0039 0 0.9961 0 Class3 
111111110 0 00385 0 09615 0  Class3 
111111101 0 0.0075 0 0.9925 0 Class3 
000000100 8 0.6392 0 03608 0  Classl 
000000010 1 0.9932 0 0.0068 0 Classi 
000000001 2 0.4650 0.5182 0.0168 0  Class2 
000000000 0 0.9964 0 0.0006 0  Classl 


45 结果 讨论 

表 5 是 根据 模型 得 到 的 分 类 结果 ， 而 分 类 结果 青 
后 有 其 潜在 的 分 类 原因 。 根 据 表 5 给 出 的 结果 , 针对 
不 同 的 类 型 , 分 析 其 潜在 特征 和 潜在 群体 类 型 , 并 据 
此 提出 相关 营销 策略 , 具体 情况 如 表 6 所 示 : 
表 6 潜在 类 别 结果 讨论 
类 别 潜在 特征 潜在 群体 营销 策略 

对 产品 或 服务 要 求 “学生 、 刚 入 秒杀 活动 、 有 奖 转 


潜力 型 ”不 高 、 对 020 模式 职 者 , 男性 发 、 抽 奖 、 营 销 送 实 

(Class1) 了 解 不 多 , 关注 优惠 居多 物 、 增 加 推广 渠道 
活动 

忠诚 对 新 事物 感 兴趣 、 多 为 女性 。” 新 品 试 吃 ,标题 党 营 

好 奇 型 ”好 奇 心 强 销 、 星 座 测试 、 晒 美 

(Class2) 食 文化 等 增加 趣味 
对 风险 敏感 、 对 产 ” 职业 男性 ”塑造 品牌 形象 、 提 供 

谨慎 型 ” 品 或 服务 质量 要 求 详实 全 面 的 信息 、 提 


(Class3) 高 ,可 能 收入 水 平 供 多 种 支付 方式 等 


比较 高 进行 引导 性 消费 营销 

再 次 消费 可 能 性 WARE ”会员 折扣 、 赠 送 电子 
ap 大 、 消 费 频率 高 、 的 女性 礼品 会 员 优惠 日 双 
(Class4) 对 产品 和 服务 质量 倍 积分 ， 提 高 用 户 

要 求 高 ,可 发 展 为 粘性 

忠诚 用 户 
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5 结 i& 


本 文 利用 LCA 方法 对 加 入 心理 行为 的 O20 用 户 
进行 分 类 ,用 客观 的 概率 作为 判断 依据 , 分 析 洪 在 群 
体 异 质 性 ,弥补 了 聚 类 分 析 的 武断 性 , 分 类 结果 更 加 
客观 、 符 合 实际 , 解决 了 线 上 线 下 资源 难以 整合 问题 ， 
为 企业 的 营销 和 管理 提供 客观 依据 ， 有 助 于 提升 用 户 
体验 ,提高 服务 商 运营 效率 。 而 且 Mplus 软件 处 理 潜 
类 别 模型 时 具有 程序 简单 、 处 理 迅 速 、 综 合 性 强 等 特 
点 。LCA 假设 条 件 是 外 显 变量 具有 局 部 独立 性 , 但 局 
部 独立 性 很 难 在 实际 情况 中 实现 , 需要 通过 模型 来 设 
IR, 这 也 是 LCM 在 技术 上 存在 的 提高 空间 ， 这 时 就 需 
要 选取 最 客观 的 指标 确定 最 优 模型 , 来 研究 O20 用 户 分 
类 , 这 将 是 LCA 应 用 于 020 领域 下 一 步 的 工作 重点 。 
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Using Latent Class Analysis to Classify O2O Service Users 


Liu Pingfeng Wang Bei LeiJie 
(School of Economics, Wuhan University of Technology, Wuhan 430070, China) 
Abstract: [Objective] This study classified the Online to Offline (020) service users accurately, which could lead to 
more appropriate service strategies for different user groups. [Methods] We first designed an O20 user classification 
model based on the Latent Class Analysis (LCA). Then, we classified the catering service O2O customers to examine 
the simplicity and efficiency of this new model. [Results] We grouped the users into four categories and found their 
latent classes, which helped the O2O service providers develop different marketing strategies. [Limitations] Applying 
the proposed method to classify users might have some subjective factors involved. [Conclusions] The LCA model 
could help us better categorize and target the O2O service users, which expanded the applicable scope of this model. 


Keywords: Online to Offline Latent Class Analysis Users classification Marketing 
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